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서비스는 기본적으로 고객과 서비스공급자간의 상호작용을 필요로 한다. 이때 서비스 공
급자 구체적으로 종업원들이 자신의 직무에서 느낀 것들이 서비스 조우시 그대로 고객에게
전달되게 된다. 즉, 기업의 최종 지향점인 고객만족을 위해 내부 고객인 종업원의 만족이 필
수적이라 할 수 있는데, 본 연구에서는 내부고객을 대상으로 한 내부마케팅 구체적으로 내
부고객에게 제공되는 서비스품질의 내용을 알아보기 위해 선행연구에 대한 포괄적인 검토를
통해 이를 파악하고, 종업원만족이나 고객만족 등의 후행변수에 어떠한 영향을 미치는지를
알아보고자 하였다. 이를 위해 병원에 근무하는 간호사들을 대상으로 실증분석을 실시하였
고, 연구결과 내부고객에게 제공되는 내부서비스품질이 높을수록 종업원만족이 상승함을 발
견하였다.
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론

생산과 소비의 비분리성이라는 서비스의 특성상 서비스의 생산 및 전달과정에서 종업원
과 고객은 서로 상호작용을 하게 된다. 이로 인해 종업원들이 자신의 직무에서 느낀 것들이
서비스조우(service encounter)시 그대로 고객에게 전달되게 된다(Schneider and Bowen 1993).
또한 고객은 자신의 서비스경험을 서비스를 제공하는 스텝이나 종업원에 의해 전달되는
지식 및 행동을 토대로 결정하기 때문에 종업원들에게 보다 고객지향적이고 서비스 지향적
인 마인드를 갖도록 할 필요가 있다(곽동성 강기두 1999).
이를 위해 외부고객(external customer)에게 서비스를 제공하는 종업원에게 마케팅철학과
기법을 적용할 필요성이 있으며, 기업의 입장에서 종업원을 내부고객(internal customer)으로,
직무를 내부제품(internal product)으로 감안하여 조직의 목표를 달성하려는 노력을 하는 한편
내부고객의 필요와 욕구를 충족시키는 보다 양질의 내부제품을 제공하려는 노력을 하는 내
부마케팅(Berry 1981)의 필요성이 제기된다.
즉, 노동집약적인 속성이 강한 서비스에서 핵심이 되는 활동으로서 종업원이 직무에 만
족할 수 있도록 직무환경을 조성해주고 또 마케팅기법을 활용하여 종업원이 고객지향적인
인식과 태도를 갖도록 동기부여하고 개발해주는 활동을 전개할 필요가 있으며, 이를 통해
고객만족을 달성할 수 있는 것이다(Rust et al., 1996).
서비스품질과 고객만족은 최근 서비스관련 연구에서 많은 비중을 차지하고 있으며, 연구
들에 따르면 높은 수준의 고객만족을 달성하기 위해서 기업은 제공하는 서비스의 내부요소
를 제대로 파악, 측정 및 관리할 필요가 있다고 한다. 즉, 고객만족을 위해서는 종업원에게
양질의 서비스를 제공함으로써 만족을 이루어야 하며, 종업원들이 자신의 직무에 대해 만족
하지 못할 경우, 고객들의 충성(loyalty)과 기업의 수익에 직접적인 영향을 미치는 고객만족
의 달성이 어렵게 된다(Rosenbluth 1991; Schlesinger and Heskett 1991).
결국 서비스기업은 고객에게 전달되는 서비스의 품질과 함께, 기업 전체적으로 내부서비
스품질에 주력할 필요가 있으며, 효율적인 내부서비스품질의 관리를 통해 고객들의 서비스
경험을 좋게 하고 이를 통해 고객만족을 달성할 수 있게 된다.
그러나 지금까지의 연구들은 외부고객에게 전달되는 서비스품질에 주력해 왔을 뿐, 내부
고객을 대상으로 하는 내부서비스품질에 대해서는 별로 이루어지지 않았다. 물론 내부서비
스품질에 대한 개념적인 연구(Zeithaml, Parasuraman, and Berry 1990; Berry and Parasuraman 1991)
들은 있었지만, SERVQUAL 을 이용하여 내부서비스품질에 대해 실증적인 규명을 시도한

1999. 9

내부서비스품질이 종 업 원 만 족/고 객 만 족 에

미치는 영 향 25

한 국 마 케 팅 저 널

제1권 제4호

Chaston (1994)과 Edvardsson 등 (1997)이 연구를 제외하고는 실증적으로 검증하려는 시도는
드문 편이다. 그리고 전통적으로 인사관리의 영역에서는 종업원의 만족을 이끄는 요인으로
서 경제적 요인과 비경제적 요인이 존재한다고 제안하는데, 이 중 어떠한 요인이 종업원만
족에 보다 큰 영향을 미치는지에 대한 부분 역시 그 연구가 별로 진행되지 못하고 있는 실
정이다.
이러한 인식을 토대로 본 연구는 다음의 목적으로 진행되었다.
첫째, 포괄적인 선행연구의 검토를 통해 내부서비스품질의 개념적인 정의와 이의 측정방
안에 대해 알아보고자 한다. 특히 기존의 외부고객을 대상으로 수행된 서비스품질 측정방법
이 내부 고객인 종업원을 대상으로도 적용될 수 있는지를 파악해보고자 한다.
둘째, 서비스기관을 대상으로 한 실증분석을 통해 종업원에게 제공되는 내부서비스품질
이 종업원들의 서비스능력과 만족에 어떠한 영향을 미치며, 이와 함게 종업원들의 서비스능
력과 만족은 고객만족에 어떠한 영향을 미치는지를 알아보고자 한다.
셋째, 종업원만족에 영향을 미치는 요인들 중 보다 영향력이 큰 요인을 찾아봄으로써 서
비스종업원의 만족 그리고 관리에 대한 시사점을 제공하고자 한다.

2. 이론적 고찰
2.1 내부마케팅(Internal Marketing)

점차 서비스분야의 마케팅은 거래지향적에서 관계구축 지향적으로 그 패러다임을 변경해
가고 있다 (Berry 1983). 전자가 단기간의 목표달성을 지향한다면 후자는 장기적인 관계를 지
향한다고 할 수 있다. Grönroos(1990)는 이와 관련해서 '거래마케팅의 목적은 고객을 얻는 것
에 그치지만 관계마케팅은 고객을 얻고 이를 유지하는 것이 목적이다'고 정의하기도 하였다.
때문에 오늘날 내부마케팅은 외부 마케팅 및 상호작용적 마케팅과 함께 서비스기업이 포괄
적인 관계마케팅을 수립하는데 필수 불가결한 요소인 것으로 알려져 있다.

2.1.1 내부마케팅의 정의
내부마케팅이란 기업이 종업원에게 판매(selling)하는 것 (Grönroos 1990), 또는 종업원들의
니즈에 부합하는 직무관련 제품을 통해 자격을 갖춘 종업원을 유인, 개발, 및 확보하는 것
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(Berry and Parasuraman 1991)이며, 고객접촉 종업원과 지원 스텝들이 한 팀으로 활동하도록
하기 위한 훈련과 동기부여를 통해 종업원들에게 고객지향적인 사고를 심어주는 것이다
(Kotler and Armstrong 1991). 또한 George 와 Grönroos (1991)는 내부마케팅을 '종업원들의 내부
시장은 적극적이고 마케팅 식의 접근방법을 통해 서비스 지향적이고 고객지향적인 행동을
동기부여 할 수 있는 최고의 방법이다'라고 하였다. 따라서 이러한 내부마케팅활동을 통해
보다 서비스 지향적이고 고객지향적인 종업원을 확보하게 되고, 이를 통해 고객만족과 고객
충성 등을 달성할 수 있게 된다.
이외에도 내부마케팅에 대한 개념들을 살펴보면 <표 1>과 같다.
<표 1> 내부마케팅에 대한 선행 연구들의 개념정의

연구자

연도

개념 정의

Sasser & Arbeit

1976

제품/서비스를 고객에게 팔기 전에 먼저 종업원에게 파는 활동

Berry

1981

내부고객으로서 종업원을, 내부제품으로서 직무를 생각하여 조직의 목표
를 달성하려는 노력을 하는 한편 내부고객의 필요와 욕구를 충족시키는
내부제품을 제공하려는 노력을 하는 것

Grönroos

1981

고객지향적 성과를 달성하기 위하여 내부시장으로서의 종업원을 적극적
인 마케팅지향적 접근방법에 의하여 실현하는 수단의 집합

Normann

1984

서비스제공에 있어 품질유지, 높은 생산성으로 비용절감, 동기화된 종업
원을 통해 고객에 대한 중요한 이미지 표현 등을 달성하기 위한 수단

George

1990

서비스기업의 첫 번째 시장은 종업원이라는 관점에서 고객에게 서비스를
알리고 설득하기 전에 먼저 종업원에게 서비스가 제공하려는 편익을 알
리고 설득하고 교육시켜 내부시장의 욕구를 먼저 충족시키는 활동

Wasmer &
Brunner

1991

서비스품질에 대하여 종업원의 긍정적인 태도를 촉진하고 고객서비스의
가치에 대하여 종업원의 의식을 제고하는 활동

Bak, Vogt,
George
& Greentree

1994

외부시장에서 목표를 달성하기 위해서는 조직과 종업원 사이의 내부교환
이 효과적으로 운영되도록 하는 활동

Rust, Zahorik
& Kenningham

1996

내부마케팅은 훈련, 경영자의 계속적 유대, 내부의사소통, 마케팅조사, 기
타 인적자원활동으로 구성됨

Kotler, Bowen
& Makens

1996

내부마케팅은 조직문화의 확립, 인적자원관리의 마케팅적 접근방법 개발,
종업원에 대한 마케팅정보의 전달 그리고 보상과 표창에 대한 실행 과정
이다.

이러한 견해들을 종합해서 Joseph (1996)은 내부 마케팅에 대해 "외부고객에게 서비스하
는 방법을 지속적으로 개선하기 위한 종업원의 동기부여를 위해 마케팅, 인사관리 및 관련
이론과 기술 및 원칙 등을 응용한 것"이라고 폭 넓게 정의 내리고 있다.

이러한 Joseph 의

정의는 '고객 지향적'이라는 개념이 내부고객뿐만 아니라 외부고객에까지 넓게 적용되어야
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함을 제시하고 있다. 또한 Gremler 등 (1994)은 종업원이 속해있는 기업에 대한 종업원만족
은 내부 서비스공급업자(예를 들어서 병원에서 종양학 부서의 경우 병리실험실)와의 서비스
접촉에 유의한 영향을 받는다고 제시해주고 있다.
이러한 견해를 종합적으로 반영하면 다음 <그림 1>과 같이 내부마케팅, 외부마케팅, 그
리고 상호작용적 마케팅의 영역을 구별해볼 수 있다.
이렇게 내부마케팅의 영역은 서비스기업내의 모든 종업원들을 대상으로 하는 것이 가장
바람직하다고 할 수 있지만 본 연구에서는 우선 고객들과 직접적으로 접촉하는 현장종업원
을 대상으로 연구를 진행하게 된다.
<그림 1> 병원의 마케팅시스템

상호 작용적
마케팅

내부 마케팅

외부 마케팅

환자

내부 조직 마케팅

후면부
종업원과
부서들

내부
부서간
마케팅

환자의 가족
추천 의사
현장종업원

서비스
조우

외부 고객

경쟁병원
보험회사
기부자

생산

소비

정부

진료부서
행정부서
기술지원부서
자원 봉사자
자료원 : Joseph, W. B. (1996), "Internal Marketing Builds Service Quality," Journal of Health Care
Marketing, Vol.16, No.1, p.56.

2.1.2 내부마케팅의 목적
내부마케팅은 종업원들에게 새로운 제품이나 서비스를 도입하거나 새로운 마케팅활동을
시작할 때 종업원들이 이러한 내용들을 충분히 이해하거나 수행하지 못한 부분을 해결해주
기 위해 도입된 측면도 강하다. 이러한 관점에서 내부마케팅의 목적은 다음과 같이 정리할
수 있다(Grönroos 1990).
첫째, 종업원들이 고객지향적이고 서비스마인드를 갖출 수 있게끔 동기부여하고, 그에 따
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라 자신들의 직무를 성공적으로 수행할 수 있도록 한다.
둘째, 유능한 종업원을 모집하고 확보한다.
물론 내부마케팅의 주요목적은 인적자원을 제대로 관리하고 내부행동 프로그램을 시행함
으로써 종업원들이 본인의 소속 부서와 관계없이 마케팅요원으로서의 행동을 하게끔 동기
부여하는 것이다. 이러한 종업원에 대한 효율적인 동기부여의 방안으로는 기업의 사명, 전략,
서비스제품, 광고캠페인 등을 종업원에게 이해/수용시킴으로서 종업원의 참가를 촉진하고
우수한 업무를 수행할 수 있게 된다. 그리고 두 번째의 목적은 첫 번째의 목적이 달성되고
나서 이루어질 수 있는 것이라 할 수 있는데, 내부마케팅이 효율적으로 수행될수록 근로자
들은 그 기업에 대해 보다 큰 매력을 느끼게 될 것이다.

2.2 내부서비스품질(Internal Service Quality)

내부마케팅의 관점에 따르면 외부고객에게 양질의 서비스를 제공하려는 기업은 반드시
기업내부의 고객, 즉 종업원들의 욕구에 부합하는 활동을 먼저 전개해야만 한다. 즉, 종업원
들에게 제공되는 내부서비스품질은 외부고객에게 제공되는 외부서비스품질의 전제 조건이라
할 수 있다 (Schlesinger and Heskett 1991).
또한 서비스기업에 있어서 종업원만족과 동기부여정도는 고객에게 제공되는 서비스의 품
질을 결정하는데 있어 매우 핵심적인 요인이며 (Rosenbluth and Peters 1992), 서비스의 특성상
고객들이 서비스생산과정에 직접 참여하기 때문에, 고객들은 서비스공급자의 만족 등을 부
분적으로나마 지각할 수 있게 된다. 이러한 요인들로 인해 기업입장에서 볼 때 내부 고객에
게 제공되는 내부서비스품질의 중요성이 커지게 된다.
그러나 지금까지 내부서비스품질에 대한 연구는 그리 큰 주목을 받지 못하였던 분야였다.
특히 그 구성요인들이 기업에 따라서 그리고 시기에 따라서 달라질 수밖에 없기 때문에, 이
론적인 면에서의 연구는 진행되었지만 실증적인 연구가 미약한 실정이다. 이 때문에 내부서
비스품질에 대한 연구는 기존에 진행된 품질 및 서비스품질 연구에서 많은 부분을 응용하여
진행해왔다.
이러한 맥락에서 서비스품질관련 문헌을 살펴보면 몇 가지 두드러진 점을 발견할 수 있
다. 우선, 품질 특히 서비스품질은 정의하기가 어렵고, 그 정의는 고객의 관점에 따라 달라
지게 된다. 때문에 내부고객, 즉 종업원 역시 자신들에게 제공되는 서비스의 품질에 대해 상
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이한 견해를 가질 수 있다.
Heskett 과 Schlesinger (1994)는 내부서비스품질을 '사람들이 서로에 대해서 가지고 있는
태도이며 사람들이 조직 내에서 서로 대우하는 방법'이라고 정의하였다. 이러한 정의는 서비
스품질을 태도로써 가장 잘 개념화할 수 있다는 Cronin 과 Taylor (1992)의 주장과 일치하는
것이다. 결국 제공 받는 내부고객들에게 제공되는 내부서비스품질을 명확하게 인식할 필요
가 있음을 제기한다.
그러나 앞서 언급한 대로 내부서비스 품질을 규명하기 위한 개념적 연구는 있어왔지만,
실증적인 연구는 몇몇 연구를 제외하고는 미미한 실정이다(Stanley and Wisner 1998; Hallowell,
Schlesinger, and Zornitsky 1996).
Zeithaml 등(1990)은 내부서비스품질을 자신들이 주장한 서비스품질 격차 중 격차 3, 즉
전달 격차(Delivery Gap ; 서비스 품질 명세 - 서비스 전달 차이)와 관련된 것이라고 하고, 이
러한 격차를 해소하기 위한 수단으로서 7 가지를 제시하였다. 그리고 Berry 와 Parasuraman
(1991)은 자격을 갖춘 종업원을 모집, 개발 및 확보하기 위해 내부마케팅이 필요하다고 하면
서, 이를 위한 수단으로서 7 가지의 방안을 제시하였으며, Hallowell 등(1996)은 내부서비스품
질에 대해 개념적으로 이뤄진 선행 연구들을 종합하여 8 가지의 내부서비스품질 구성요인을
제안하였다. 이들의 연구를 정리하면 <표 2>와 같다.
<표 2 > 내부서비스품질에 대한 선행연구 요약
Hallowell et al.
(1996)

Berry 와 Parasuraman
(1991)

Zeithaml et al.
(1990)

효율적 훈련

역할갈등의 제거

적절한 교육

목표의 공유

종업원 역할 명료성

비전의 제공

확실성(assurance)

보상과 인정

성과에 대한 측정과
보상

적절한 측정과 보상

유형성(tangibles)

도구

-

-

SERVQUAL 차원

신뢰성(reliability)

커뮤니케이션

공감성(empathy)

반응(responsiveness)

종업원의 이해

팀웤

팀웤의 구축

팀플레이 장려

관리자의 지원

종업원의 자율성제고

자율성 제고

정책과 절차

-

-

-

외부고객관리

-

<표 2>에서 나타난 연구들을 종합해보면, 내부서비스품질 측정문항 개발을 위한 아이디
1999. 9

내부서비스품질이 종 업 원 만 족/고 객 만 족 에

미치는 영 향 30

한 국 마 케 팅 저 널

제1권 제4호

어를 발견할 수 있다. 즉, 각 학자들이 내부서비스품질에 대해 정의 내리면서 각 개념을 설
명하고

측정했던

SERVQUAL 의

내용과
각

Parasuraman

측면(dimension)에

등(1985)이
대한

설명

서비스품질의
및

측정도구로

문항들과 비교해

보면

제안한
대부분

SERVQUAL 에서 제안하는 다섯 가지 차원, 즉 신뢰성(reliability), 확실성(assurance), 유형성
(tangibles), 공감성(empathy), 반응(responsiveness)에 응용할 수 있음을 발견할 수 있다.
실제로 Chaston (1994)은 서비스품질에서의 잠재적인 격차(gap)의 존재여부를 알아보기 위
해 SERVQUAL 을 이용해서 내부환경을 실증적으로 검증하였다. 연구결과 기업들이 내부 고
객들의 니즈보다 효율성에 더 비중을 두고, 내부 고객들의 욕구를 이해하려는 노력을 기울
이지 않기 때문에 서비스품질에 격차가 존재한다는 사실을 밝히고, 내부고객과의 관계를 제
대로 관리할 수 있는 표준을 제시하였다. Edvardsson 등 (1997)도 SERVQUAL 을 이용하여 종
업원들에게 제공되는 내부서비스품질과 심리적인 작업환경간의 상호관련성이 있음을 실증적
으로 검증하였다. 이에 본 연구에서도 내부서비스품질의 측정은 SERVQUAL 의 문항을 응용
하여 이용하기로 한다.

2.3 종업원만족
고객만족뿐만 아니라 종업원만족에 대한 연구는 대부분의 품질지향적인 기업전략에 있어
서 핵심적인 사항이다(Fosam et al. 1998). 특히 종업원이 고객과 직접적으로 접촉하는 경우에
특히 그러한데, 종업원 만족을 달성하게 되면 고객만족을 확보할 수 있다(Rust et al., 1996).
특히 내부마케팅은 기본적으로 기업을 구성하는 모든 구성원들 – 내부 고객이든 외부 고객
이든 - 의 만족을 지향한다.
기본적으로 서비스조직에서는 종업원과 소비자는 매우 빈번하게 상호작용을 한다. 따라
서 종업원들이 느끼고 경험하는 것들은 서비스조우(service encounter)시 고객에게 그대로 전
달될 수밖에 없다. Schneider 와 Bowen (1993)은 종업원들이 자신들의 직무에 대해 경험한 것
을 제대로 파악하고 있는지의 여부는 고객들이 서비스품질을 어떻게 지각하는지에 통계적으
로 유의한 영향을 미친다고 하였다. 즉 종업원들에게 긍정적인 경험을 심어줌으로써 외부고
객의 시각에서 고품질의 서비스를 지각할 수 있도록 하는 결과를 초래할 수 있다는 것이다
(Edvardsson et al 1997).
이를 위해 서비스기업들은 외부고객에 대한 품질 지향뿐만 아니라 내부 고객들에게도 이
를 강조하는, 전 조직에 걸쳐 품질 지향적인 경영철학을 갖추고 있지 않으면 안 된다.
전통적으로 인사관리영역에서는 종업원들의 만족제고를 위해서 공정성(fairness)라는 개념
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을 들면서 이를 설명해주고 있다. 즉 기업이 종업원들을 공정하게 대우하면, 혹은 종업원들
이 공정하게 대우 받는다는 생각을 갖게 되면 이는 조직에 대한 몰입(commitment)을 높여준
다는 것이다(Bowen et al. 1999). 또한 Bowen 등 (1999)은 외부고객의 관점에서도 종업원들이
공정하게 대우 받게 되면 그것이 서비스경험 - 서비스전달과정(service delivery)과 서비스회복
(service recovery) – 을 통해서 느낄 수 있게 된다고도 하였다.
그러나 품질 지향적인 경영 속에서 종업원만족은 인적자원관리 부서의 담당자뿐만 아니
라 마케팅 담당자에게도 중요한 문제일 수밖에 없으며 이로 인해 종업원 만족에 관한 체계
적인 연구의 필요성이 제기 된다.
종업원만족을 위해서는 이들의 욕구를 충족시켜주어야 하는데, 연구에 따르면 종업원의
욕구는 직무와 관련된 과업과 같은 내적(content)요인과 임금,신분안정,감독,역할갈등,조직구
조,직무분위기와 같은 직무의 외재적인 면을 포괄한 외적(context)요인으로 구분한다. 그리고
외적(context)요인은 다시 경제적(예를 들면, 임금)요인과 비경제적인 요인으로 구분한다.
위의 종업원만족에 영향을 미치는 제 요인들간의 상대적 영향력에 대해서는 우선 내적
요인보다는 외적요인이 종업원만족과 높은 상관관계를 가진 것으로 나타났고(Atkins et al.,
1996), 그 외적 요인 중에서도 비경제적 요인이 경제적요인보다 종업원만족에 상대적으로
큰 영향을 미치는 것으로 나타났다(Hallowell et al., 1996).
특히 Hawllowell 등 (1996)은 <표 2>에서 제시한 것처럼 종업원만족에 영향을 미치는 비
경제적 요인들을 내부서비스품질이라고 규정하면서 경제적요인과의 상대적 영향력을 실증적
으로 비교하였다.
이러한 연구를 종합해보면, 종업원 만족은 주로 직무 자체가 아닌 직무의 외재적인 면인
외적(context)인 요인에 의해 결정되며, 종업원 만족의 외적요인은 다시 경제적인 요인과 비
경제적 요인으로 나누어 볼 수 있으며 본 연구에서 알아보고자 하는 내부서비스품질은 외적
요인중의 하나인 비경제적 요인으로 간주할 수 있게 된다. 본 연구에서는 이를 토대로 연구
를 진행하게 된다.

2.4 고객만족
고객만족은 모든 기업이 추구해야 할 궁극적인 목적이다. 고객만족이 가지는 가치 즉, 반
복구매, 재구매 의도 및 우호적인 구전에 직접적인 영향을 미치는 속성은 마케팅활동에서
가장 핵심적인 변수의 역할을 가지게 된다. 다시 말해서 고객만족은 고객의 욕구나 기대에
대한 서비스제공능력의 평가치와 구매 후 행동에 대한 효과적인 예측치의 성격을 가지기 때
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문에 그 중요성이 큰 것이다.
고객만족에 대해서는 다양한 상황에서 다양한 방법론이나 측정치를 이용하여 측정되어
왔다. 그러나 아직까지 의료기관의 이용자인 환자들을 대상으로 한 고객만족 조사는 거의
이루어지지 않고 있다.

3. 연구의 모형 및 가설설정
3.1 연구의 모형

서론에서 제시한 바와 같이 본 연구에서는 내부서비스품질에 대한 선행연구 검토와 내부
서비스품질이 종업원만족과 이들의 서비스능력에 어떠한 영향을 미치는지, 그리고 최종적으
로 고객만족에는 어떠한 영향을 미치는지를 알아보고, 이와 함께 종업원만족에 영향을 미치
는 것으로 알려진 외적(context)요인들 중에서 어떤 속성(경제적 요인 또는 비경제적 요인1 )
이 보다 중요한 영향을 미치는지를 알아보고자 한다. 이에 따라 <그림 2>와 같은 연구모형
을 제시할 수 있다.

<그림 2> 연구의 모형

서비스

내부
서비스
품질

능력

고객만족
경제적
요인

종업원
만족

1

여기서는 내부서비스품질을 가리킴
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3.2 가설의 설정
고객만족을 증진시키기 위해서는 즉각적인 서비스, 예의 바른 행동, 그리고 고객욕구의
이해와 같은 속성들을 서비스제공자, 구체적으로 종업원들이 갖추어야만 한다(Zeithaml et al.
1990). 그러나 여러 가지 이유로 인해서 종업원들이 고객만족을 유도할 수 있는 서비스행동
을 수행할 수 없게 하는데, 이를 위해 적절한 내부마케팅 활동을 펼칠 필요가 있다.
때문에 기업입장에서 고객들과 직접 접촉하는 서비스 종업원들에게 보다 양질의 서비스
를 제공할 필요가 있으며, 이를 통해 종업원들의 서비스제공능력이 향상되고 이를 통한 고
객만족 달성이 가능해질 것이다. 이러한 점을 토대로 다음과 같은 연구가설을 설정할 수 있
다.
H1 : 기업이 종업원에게 제공하는 내부서비스품질이 상승하면 종업원의 서비스능력은
상승할 것이다 .
H2 : 기업이 종업원에게 제공하는 내부서비스품질이 상승하면 종업원 만족이 높아질
것이다.
H3 : 서비스능력이 높아지면 고객만족이 높 아 질 것이다.
H4 : 종업원 만 족 이 높아지면 고객만족이 높아질 것이다.
일반적으로 종업원 만족을 제고하기 위한 방안으로는 인사조직영역의 직무몰입분야에서
주로 다루었던 부분들이었다. 해당 연구들이 중심으로 다루었던 것은 종업원들의 성과와 직
무만족은 종업원들의 욕구(needs)를 어떻게 달성시킬 것인가와 관련된 것이었다. 그런데 종
업원들의 욕구는 크게 경제적인 욕구와 비경제적인 욕구로 구별할 수 있는데(Hallowell et al.
1996), 본 연구에서는 내부서비스품질의 제고를 통해 종업원 만족을 증진시킬 수 있다고 하
였다. 이에 다음과 같은 연구가설을 설정하여 종업원 만족에 유의한 영향을 미치는 변수를
밝혀볼 수 있을 것이다.
H5 : 종업원의 서비스능력은 경 제 적 요 인(임금이나 복지)보 다 내부서비스품질과 같은
비경제적 요인의 영향을 더 받 을 것 이 다.
H6 : 종업원 만 족 은 경 제 적 요 인(임금이나 복 지)보 다 내부서비스품질과 같 은 비경제
적 요인의 영향을 더 받 을 것이다 .
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4. 연구의 방법
4.1 연구의 표본

본 연구의 목적을 달성하기 위해서는 서비스를 제공하는 종업원에 대한 조사가 이루어져
야 하는데, 본 연구에서는 이를 위해 서울시내에 소재한 모 병원 소속의 간호사들을 대상으
로 설문조사를 실시하였다. 특히 종업원만족과 고객만족과의 관련성을 알아보기 위해 고객
만족 설문지의 경우는 특정 부서의 서비스를 이용하고 난 후의 만족여부 등을 알아보도록
하였다.
설문조사는 총 250 부의 설문지를 배포하여 총 190 부가 회수되었으며, 이중 불성실한 답
변 내지는 일부 답변이 누락되는 등 분석에 부적합한 설문지를 제외하고 126 부(66.3%)만이
실증분석에 이용되었다.
본 연구의 대상이 된 응답자들의 특성은 <표 3>과 같다.
<표 3> 표본의 일반적 특성

성별

여자

126(100%)*

학력

초급대졸
대학졸
대학원졸

50(39.7%)
70(55.6%)
6(4.8%)

근무기간

1 년미만
1 년～3 년
3 년～5 년
5 년 이상

2(1.6%)
30(23.8%)
36(28.6%)
58(46.0%)

연령

25 세 미만
25～30 세
31～35 세
35 세 이상

24(20%)
80(63.4%)
15(13.6%)
4(3.2%)

결혼여부

미혼
기혼

43(34.1%)
83(65.9%)

4.2 변수의 조작적 정의와 측정

① 내부서비스품질(Internal Service Quality) : 내부서비스품질은 “조직 내에서 사람들이 서
로에 대해 가지고 있는 태도로서 서로 대우하는 방법”으로서 본 연구에서 이용한 내부서비
스품질의 측정문항은 <표 2>에서 밝힌 것처럼 Parasuraman 등 (1988)이 제안한 SERVQUAL
을 기반으로 하고 있다. 본 측정도구는 개발자들이 고객들의 서비스품질 지각에 대한 실증
연구를 토대로 5 개 차원으로 축약한 것이다. 애초에 SERVQUAL 은 고객들의 서비스품질 지
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각측정을 위해 개발되어졌기 때문에 본 연구의 대상인 종업원들에 맞춰 일부 항목의 경우
워딩을 하였고, 이를 종업원들의 내부서비스품질 측정의 측정도구로 활용하였다.
애초 SERVQUAL 의 측정문항은 총 22 개 문항으로 이루어져 있지만, 본 연구의 대상으로
한 병원서비스의 상황에 부적합한 일부 문항을 제거하여 각 측면 당 4 개 문항씩 총 20 개
문항만을 리커트식 7 점 척도를 이용하여 측정하였는데, 이러한 방법은 Parasuraman 등
(1993)이 SERVQUAL 의 응용방법에 대해 제안했던 점에 비추어 볼 때 타당하다 할 수 있다.
② 서비스능력(service capability) : 서비스능력은 종업원들이 스스로 자신이 고객에게 서비
스를 수행할 수 있는 능력에 대해 지각하는 것으로써 본 항목은 내부서비스품질의 속성과
종업원 만족 그리고 고객만족을 매개해주는 역할을 하게 된다. 본 항목의 측정을 위해 본
연구에서는 '전반적으로 지각한 자신의 서비스능력'을 묻는 단일문항으로 '매우 낮다'에서 '매
우 높다'의 어의차이척도로 측정하였다.
③ 종업원만족과 고객만족 : 대개 만족에 대한 측정은 '서비스에 대한 전반적인 만족도'
나 '특정 서비스경험에 대한 전반적인 만족도'를 묻는 것이 일반적이지만, 이러한 단일항목
(single-item) 측정방안은 종업원이나 고객들의 만족을 정확하게 측정할 수 없을 뿐만 아니라,
잘못된 결과를 유도할 수 있다고 한다.
또한 종업원만족에 대해서는 종업원 이탈율(turnover)이 대체측정변수로 많이 이용되지만,
본 연구에서는 병원의 경우 타 직종에 비해 종업원 이탈이 많지 않다는 점과 마케팅 영역에
서 활용하는 만족지수(satisfaction index)를 활용하는 것이 측정의 내적 일관성 유지 측면에서
바람직하다는 측면에서 이용하지 않았다.
이에 따라 본 연구에서는 다 항목(multi-item)측정방법을 이용하기로 하였으며, 구체적으
로 Atkins 등 (1996)이 병원 간호사들을 대상으로 만족도를 측정했던 문항들을 이용하여 '전
반적인 만족도', '근무지의 추천의지', '직장으로서의 추천의지', '이직의도'의 4 개 항목을 질문
하였고 '전혀 그렇지 않다'에서 '매우 그렇다'의 리커트 식 7 점 척도로 측정하였다.
그리고 고객만족은 '종업원의 기술(skill)', '종업원의 관심정도(attention)', '종업원의 응답정도
(response)', '종업원들의 태도(attitude)'의 7 개 항목에 대해 종업원들의 생각에 고객들이 그렇
게 생각할 것이다라는 식의 질문 하였으며, 모든 문항은 '전혀 그렇지 않다'에서 '매우 그렇
다'의 리커트 식 7 점 척도로 측정하였다.
④ 경제적편익 : 종업원 만족을 이끌 수 있는 제 요인 중에서 경제적인 요인에 해당되는
임금과 편익은 종업원들에게 제공되는 금전적인 제반 혜택으로서, 본 연구에서는 Hallowell
등 (1996)이 연구에서 이용한 문항과 실증대상으로 삼은 병원의 인사관리자와의 면담 등을
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토대로 '봉급의 적정성,' '복리후생체제의 적정성,' '임금결정 정책과정이나 관리과정의 적절성,'
'직무간 임금격차의 적정성'의 4 개 문항을 리커트식 7 점 척도를 이용하여 측정하도록 하였
다.

4.3 실증분석의 방법

본 연구에서는 우선 척도의 정제(scale refinement)를 위해 LISREL 을 이용하여 각 구성개
념(construct)에 대한 확증적요인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 실시하고 함께 Cronbach'
α를 계산하였다. 그 결과 정제된 변수들을 이용하여 가설을 검증하게 되었다. 그리고 가설
의 검증은 공변량구조모형으로 검증되었는데, 이를 위해 LISREL 8.03 을 사용하였다. 이때
제안된 모형의 적합도를 평가하기 위해 여러 가지 지표를 이용하였는데, χ2 치와 그 확률치
는 모델을 자료에 적용시킬 때 모델이 얼마나 경험자료에 잘 맞는가를 나타내는데 훌륭한
모델은 χ2 치가 관련된 자유도(d.f.)에서 작을수록 바람직하고, 기초부합치(Goodness Fit Index:
GFI)는 다중회귀분석에서의 R

2

와 같은 의미로 자료의 변량, 공변량 가운데 예측된 변량,

공변량에 의해 설명되는 부분의 비율을 나타낸다. 보통 0 과 1 사이에 있는 기초부합치는 이
론적으로 음수가 될 수도 있는데, Silvia (1988)는 표본 크기가 200 이상에서 기초부합치가 적
어도 0.90 이상이라야 모델에 큰 문제가 없다고 하였다. 이러한 기초부합치를 자유도에 대해
수정한 것으로 조정부합치(AGFI: Adjusted Goodness Fit Index)가 있다. 마지막으로 원소간 평균
차이(RMR: Root Mean Square Residual)는 분석자료의 매트릭스와 모수들에 의해 재생산된 매
트릭스간에 원소들이 얼마나 차이가 있는가를 보여주며, 0.05 이하가 바람직하다고 한다.

5. 실증분석의 결과
5.1 척도의 정제
(1) 단일차원성 검정
본 연구에서는 다 항목을 이용한 각 차원들에 대한 단일차원성(unidimensionality)을 검정
하기 위해 LISREL 을 이용하여 확증적 요인분석을 실시하였고, 분석결과 남은 항목들을 대
상으로 Cronbach' α를 계산하였다.
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<표 4> 각 구성개념별 확증적 요인분석 결과 및 신뢰성 검증
CFA 이전
항목수

CFA 이후
항목수

GFI

AGFI

RMSR

χ2

p

Cronbach
'α

유형성

4

4

0.91

0.86

0.09

24.93

0.001

0.7056

신뢰성

4

4

0.98

0.90

0.04

5.60

0.061

0.7526

반응성

4

4

0.96

0.81

0.04

9.34

0.009

0.8362

확실성

4

4

0.98

0.92

0.03

4.22

0.120

0.7672

공감성

4

4

0.98

0.88

0.04

6.99

0.030

0.7962

경제적요인

4

4

1.00

0.98

0.02

1.29

0.520

0.7850

직무만족

4

4

0.99

0.96

0.02

1.87

0.390

0.7979

고객만족

4

4

0.93

0.76

0.06

16.88

0.0002

0.8244

구성개념

내부
서비스
품질

각 구성 개념들을 구성하는 측정 항목들에 대한 분석결과는 <표 4>와 같으며, 대부분의
연구단위의 항목들은 적합도 평가기준을 어느 정도 충족시키는 것으로 나타나 단일 차원성
을 저해하지 않는 것으로 판단하고 다음 단계의 분석을 실시하였다.

(2) 내부서비스품질 측정 항목들의 처리
내부서비스품질에 대한 측정변수로 이용한 SERVQUAL 의 5 개의 개별차원별로 각 항목
들의 평균값을 이용하여 공변량구조분석 모형에서 기능적 품질의 측정변수로 사용하였는데
이는 Price 등 (1995)이 만족의 개념을 측정할 때 만족의 측정문항을 요인 분석한 후 요인으
로 적재된 문항들의 평균값을 측정변수로 사용한 것과 유사한 방법으로서 다수의 설문문항
을 소수의 차원으로 축약할 필요가 있을 경우에 일반적으로 요인점수(factor score)나 요인문
항의 합(factor mean)을 사용하여 추가분석에 활용하는 경우와 같은 원리이다. 또한 국내연구
중에서 이학식 등 (1998)도 시장지향성의 항목들을 가중 평균하여 하나의 종합적 지표를 구
하는 방식을 취하기도 하였다.
본 연구에서 다루는 구성개념들간의 인과관계를 측정항목들과 함께 나타내면 <그림 3>
과 같다.
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<그림 3> LISREL 분석을 위한 모형도
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(3) 상관관계분석
확증적요인분석결과 단일차원성이 입증된 각 구성개념별 척도들에 대하여 서로의 관계가
어떤 방향이며, 어느 정도의 관계를 갖는지를 알아보기 위하여 상관관계분석을 실시한 결과
<표 5>와 같이 나타났다.
<표 5>에 나타난 바와 같이 본 연구에서 검토하고자 하는 모든 구성개념들의 관계가 모
두 정(+)의 상관관계로 나타났으며, 이로 미루어 연구모형과 연구가설에서 제시한 변수들간
의 관계의 방향은 일치하는 것으로 나타났다. 또한 동일한 개념을 측정하는 다른 측정치들
과의 상관관계가 상이한 개념을 측정하는 다른 측정치들과의 상관관계보다 대부분 더 높게
나타나 모든 측정치들이 집중타당성(convergent validity) 및 판별타당성(discriminant validity)을
갖고 있는 것으로 나타났다.

<표 5> 각 구성개념들간의 상관관계행렬
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Y6
Y7
Y8
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X2
X3
X4
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평균

S.D

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9

5.1580
4.5952
4.0476
3.2857
4.0714
4.6825
4.8333
4.9762
5.1349
3.2500
3.9920
4.6210
5.0159
4.7520
3.0873
2.9048
2.4524
2.8571

0.8492
1.1184
1.4635
1.3438
1.5028
1.2500
1.0714
1.0390
1.0226
0.8724
1.1408
1.1035
0.9689
1.0451
1.1867
1.3111
1.1497
1.1981

1.00
.402 1.00
.232 .647 1.00
.165 .471 .615 1.00
.160 .458 .473 .381 1.00
.204 .302 .310 .269 .042 1.00
.133 .164 .316 .311 .022 .641 1.00
.349 .260 .216 .286 .047 .567 .607 1.00
.446 .328 .274 .304 .123 .372 .451 .636 1.00
.256 .307 .370 .293 .237 .207 .214 .218 .222 1.00
.287 .309 .320 .273 .201 .174 .164 .362 .294 .530 1.00
.435 .356 .354 .362 .193 .264 .266 .528 .473 .518 .711 1.00
.401 .412 .425 .405 .221 .237 .303 .479 .515 .444 .598 .690 1.00
.389 .310 .301 .302 .129 .217 .276 .503 .461 .371 .518 .651 .696 1.00
.138 .220 .265 .371 .229 .202 .244 .216 .129 .373 .131 .200 .326 .284 1.00
.214 .339 .419 .465 .210 .201 .239 .157 .165 .369 .204 .229 .270 .237 .550 1.00
.257 .268 .320 .340 .203 .223 .205 .223 .145 .377 .161 .182 .177 .225 .528 .538 1.00
.155 .207 .296 .324 .192 .231 .125 .081 .127 .419 .196 .130 .105 .040 .363 .460 .425 1.00

Y1 : 서비스능력, Y2 : 종업원만족 1, Y3 : 종업원만족 2, Y4 : 종업원만족 3, Y5 : 종업원만족 4,
Y6 : 고객만족 1, Y7 : 고객만족 2, Y8 : 고객만족 3, Y9 : 고객만족 4, X1 : 유형성, X2 : 신뢰성, X3 : 반응성,
X4 : 확실성, X5 : 공감성, X6 : 봉급의 적정성, X7 : 복리후생제도, X8 : 임금결정과정 X9 : 직무간 임금격차
; 0.01 수준서 유의,

; 0.05 수준서 유의

5.2 가설의 검증

(1) 모형의 적합도 검증
우선 제안된 모형이 실제자료와 얼마나 부합되는지를 나타내는 부합지수를 살펴보면, χ

2

는 198.89(d.f.=126, p=0.0005), 기초부합치(GFI : Goodness of Fit Index)는 0.86, 수정부합치
(AGFI : Adjusted Goodness Fit Index)는 0.81, 비교부합지수(CFI : Comparative Fit Index)는 0.93,
원소간평균차이(RMR)는 0.12 로서 뛰어난 모델이라 할 수는 없으나 어느 정도 자료에 부합
하는 모델인 것으로 나타났다.

(2) 각 가설에 대한 검증 및 논의
각 구성개념들간의 관계에 대한 가설을 검증한 결과 얻어진 <그림 4>의 관계를 표로 나
타내면 <표 6>과 같다. 우선 종업원에게 제공되는 내부서비스품질이 상승하면 종업원의 서
비스능력이 상승할 것이라는 연구가설 1 과 종업원에게 제공되는 내부서비스품질이 증가하
면 종업원만족이 높아질 것이라는 연구가설 2 를 검증한 결과, <표 6>에서와 같이 내부서비
스품질이 서비스능력과 종업원만족에 유의한 정(+)의 효과를 미치는 것으로 나타나 연구가
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설 1 과 2 는 지지되었다.

<그림 4> LISREL 분석결과

내부
서비스품질

ξ1

0.76
(4.35)

서비스능력

η1

0.84
(3.58)

0.60
(4.22)
고객만족

η3
0.16
(1.78)
0.46
(4.16)
경제적요인

ξ2

-0.04
(-0.36)

종업원
만족

η2

* ; ( )은 T-value

즉, 기업이 종업원들에게 좋은 서비스를 제공하게 되는 경우 종업원들이 보다 직무를 제
대로 수행할 수 있게 되며, 종업원들 스스로 고객들의 욕구에 제대로 부응할 수 있는 능력
을 가지게 되었다는 느낌, 즉 서비스능력 향상에 기여하게 되며, 이와 함께 종업원 만족도
함께 유발해낸다는 것으로, 이는 Hallowell 등 (1996)의 연구결과와 일치하는 것이다.
둘째, 서비스능력이 높아질수록 고객만족이 높아질 것이라는 연구가설 3 을 검증한 결과,
서비스능력이 고객만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 연구가설 3 은 채택
되었다.
셋째, 종업원만족이 높아지면 고객만족이 높아질 것이라는 연구가설 4 를 검증한 결과,
통계적으로 유의하지 않아 연구가설 4 는 기각되었다.

<표 6> 각 구성개념들간의 관계분석 결과
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경로

경로명칭

경로계수

표준오차

t 값

내부서비스품질( ξ1 ) → 서비스능력( η1 )

γ11

0.76

0.17

4.35*

경제적요인( ξ2 ) → 서비스능력(η1)

γ12

0.16

0.09

1.78

내부서비스품질(ξ1 ) → 종업원만족(η2)

γ21

0.60

0.14

4.22*

경제적 요인(ξ2 ) → 종업원만족(η2)

γ22

0.46

0.11

4.16*

서비스능력(η1) → 고객만족(η3)

β31

0.84

0.23

3.58*

종업원만족(η2) → 고객만족(η3)

β32

-0.04

0.11

-0.36

* 표시는 통계적으로 유의함을 가리킴

마지막으로 종업원의 서비스능력과 종업원만족이 경제적 요인보다는 내부서비스품질과
같은 비경제적 요인에 의해 영향을 받을 것이라는 연구가설 5 와 6 을 검증한 결과, 종업원
의 서비스능력에 대해 내부서비스품질( γ =0.76)이 경제조건( γ =0.16)보다 큰 영향을 미치는
것으로 나타나 가설 5 는 채택되었다. 그러나 종업원만족에 대해서도 내부서비스품질 (γ
=0.60)이 경제조건( γ =0.46)보다 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났지만 통계적으로 유의하
지 않아 가설 6 은 기각되었다. 이러한 결과는 종업원들의 서비스능력과 만족에 경제적인 요
인보다는 비경제적 요인 즉, 내부서비스품질의 영향력이 상대적으로 큰 것으로 나타나 이
부분에 대한 보다 많은 관심의 집중, 다시 말해서 효율적인 내부마케팅프로그램 전개의 필
요성을 부각시킨다고 할 수 있다.

6. 결

론

6.1 연구결과의 요약 및 주요발견사항

본 연구에서는 내부서비스품질에 대한 개념적 정의와 이의 측정방법을 알아보고, 종업원
들에게 제공되는 이러한 내부서비스품질이 종업원들의 서비스능력과 만족도에 어떠한 영향
을 미치며 이는 다시 고객만족과 어떠한 관련성을 가지는지를 알아보고, 이와 함께 종업원
의 서비스능력과 만족을 결정하는데 있어 경제적인 요인과 비교해서 상대적인 영향력이 어
떠한지를 알아보고자 하였다.
이론적 고찰과 이를 토대로 본 연구에서 제시된 연구가설들에 대한 실증분석의 결과와
시사점들은 다음과 같다.
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첫째, 종업원들에게 제공되는 내부서비스품질은 적용되는 조직과 시기에 따라서 그 구성
요인들이 상이할 수 있지만, 이와 관련된 선행 연구들을 종합하여 외부고객(external
customer)들이 서비스품질 평가시 이용하는 속성들을 개발해냈던 방식으로 SERVQUAL 의 차
원으로 적용하여 그 측면(dimension)을 개발해낼 수 있었다. 물론 본 연구에서 이용한
SERVQUAL 의 척도들은 모든 서비스 산업에 범용화하는데 한계가 있을 수 있지만 기본적으
로 처음으로 실증규명을 하였다는 점에서 그 의의를 찾을 수 있다.
둘째, 종업원들에게 제공되는 내부서비스품질과 종업원들의 서비스능력 및 만족도와의
관계를 살펴본 결과 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 종업원들의 서비스
능력을 개선시키고 그들의 만족도를 높이기 위해서는 종업원들에게 제공되는 내부서비스품
질을 제고할 필요가 있다는 점을 알 수 있었다. 결국 기업들이 체계적인 내부마케팅프로그
램을 전개해야만 한다는 시사점을 제공한다.
셋째, 종업원만족이 과연 고객만족에 유의한 영향을 미치는지를 알아보았는데, 본 연구에
서는 통계적으로 유의한 결과를 제시하지 못하였다. 그러나 양자간의 관계에 대한 선행 연
구들(Edvardsson et al 1997 ; Atkins et al. 1996; Schneider and Bowen 1993)은 대부분은 고객만족
은 만족한 종업원에 의해 달성된다는 점을 지적하고 있다. 즉, 서비스의 특성상 현장종업원
과 고객간의 상호작용이 필연적이게 되고, 이때 종업원들의 직무에 대한 만족이 떨어지게
되면 이는 고스란히 고객들에게 전달될 수밖에 없기 때문에 고객만족을 위해 종업원만족을
달성해야만 한다는 것이다.
넷째, 과연 종업원들의 서비스능력과 만족을 결정하는데 있어 경제적인 요인이 중요한지
내부서비스품질과 같은 비경제적인 요인이 중요한지에 대해서 살펴본 결과, 비경제적 요인,
즉 본 연구에서 살펴본 내부서비스품질이 서비스능력에 유의하게 더 큰 영향력을 미치고,
통계적으로 유의하지는 않았으나 종업원만족에도 더 큰 영향력을 미치는 것으로 나타났다.
이는 관리자들의 입장에서 종업원들의 서비스능력과 만족도를 제고하기 위해서는 임금이나
편익과 같은 경제적 요인보다는 그들에 대한 보다 많은 관심을 기울이는 등 내부서비스품질
을 제고하는데 주력해야 한다는 점을 시사해준다 하겠다.

6.2 연구의 한계 및 향후 연구제안
본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지고 있으며, 이와 관련하여 향후의 연구제안을 하고
자 한다.
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첫째, 본 연구에서는 한 개의 병원만을 대상으로 설문조사를 실시하였고, 그에 따라 연구
표본의 수가 상당히 작은 문제가 나타나 본 연구의 일반화하는데 문제가 따랐다. 향후 연구
에서는 이러한 부분을 보완하여 연구를 진행할 필요가 있다.
둘째, 본 연구에서는 종업원의 대상을 간호사들만으로 국한하였으나, 기업이 전개해야 할
내부마케팅활동의 대상은 이들만이 아니다. 따라서 향후 연구에서는 현장종업원뿐만 아니라
지원부서의 종업원들까지도 함께 고려한 연구가 필요하다 하겠다.
셋째, 고객만족의 측정을 병원의 환자가 아닌 종업원인 간호사들의 지각을 통하여 측정
하였다는 점이다. 물론 이 과정에서 간호사들의 주관을 배제하기 위한 노력을 벌였지만, 향
후 연구에서는 설문대상을 달리하여 측정하는 방법을 고려해볼 필요가 있다.
넷째, 서비스품질이 가지는 기본적인 특성에 대한 것으로서 종단조사(longitudinal survey)
의 필요성이다. 고객들에게 제공되는 서비스품질과 마찬가지로 종업원들에게 제공되는 내부
서비스품질과 만족은 항상 일정한 것이 아니라 상황에 따라 매우 다양하게 변화할 수 있기
때문에 각 시기별로 종업원에게 제공되는 내부 서비스품질 및 만족에 대한 지각을 살펴봄으
로써 보다 나은 결론을 이끌 수 있을 것이다.
다섯째, 병원 관리자들에게 어떤 구체적인 내부서비스품질 요소들이 보다 중요하게 다루
어져야 할 것인지에 대한 제안을 하지는 못하였는데, 향후 연구에서는 내부서비스품질의 각
구성차원별로 서비스능력 및 종업원만족에 큰 영향을 미치는 변수가 무엇인지 규명할 필요
가 있겠다.
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